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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСГИКА РАБОТЫ 
Реферируемо диссертаци1 посв1щена сопоставительному анализу 
лингвокогн~пивных стратегия позиционироваию1 и продвюкени1 туристических 
услуг в россиАскоА и аигло-американскоА рекламе туризма. 
В насто1щее врем~ туристическu индустри1 переживает период 
стремительного подъема: по11вл11етс11 все бол~.ше туристических компания, 
обновл1ютс1 туристические прсдложе11Ю1, повышаете~ уровен~. туристических услуг. 
Столь динамичное развJПИе отрасли обеспечиваете~ совершенствованием приемов и 
средств продвюкени1 туристнческоrо продукта. Это находит отражение в 
маркетинговых технолоПllХ туристического бизнеса, нацеленных на увеличение 
продаж через воздеRствне на целевую аудиторию. Одним нз инструментов 
эффективных маркетинговых коммуиихациR 1вл1етс1 реклама. Она стимулирует 
желаию1, убеждает щnрсбитет~ в необходимости покупки того или иного товара, 
подталкивает его к приобретению товара, продукта или услуги (G. N. Lecch 1966, 
М. Geis 1982, Д. Огнлви 1994, Р. Барт 1996, Дж. Р. Росситер, Л. Перси 2000, 
Ж.- М. Дрю 2000, Р. Ривз 2001, И. Л. Вихентьев 2002, Зирка 2004, Пименов 2006, 
Назайкин 2007). 
Дл1 достижения указанных uелеА в рекламном дискурсе используются 
различные приемы и средства речевого ВО1деЯстви1 на потребителя: рациональные и 
эмоциональные приемы, основанные на эксплуатации мотивов и потребиостеЯ, 
значимых дл1 адресата; объспиваци1 апуальных дл.1 данного вида дискурса 
конuеrтrов, метафорических моделей и другие, которые получили широкое освещение 
в исследованНJ1х аргументации и манипуЛ1цнм в pe1JtJ111Мe (Е. Л. Доценко 1996, 
Ю. К. Пирогова 2000, 2001, В. В. Зирка 2004, Е. В. Медведева 2004, Х. Кудлиньска 
2006, А. Н. Назайкин 2007 и др.). 
В большинстве случаев речевое воu.еАствие в рекламе предстаал1ет собоЯ 
лингвокогннтивные процедуры - операции со ЗН8ННJIМИ, нацеленные на изменение 
картины мира адресата, введение аргументов, апуальных дл1 прин1ПИ1 необходимого 
рекламодателю решени1. Именно поэтому необхl'димо изучение когн~пивноЯ 
природы аргументации в рекламном дискурсе вообще и в отдельных сферах 
рекламной коммуникации в частности. К линnюкоntJПИвным стратегН11м 
позиuнонированИ11 и продвнжени1 товара/услуги, решающим задачу речевого 
во1деЯствИ11 на потрсбнтел1, следует О111ССТИ собственно аргументативную стратегию, 
предполагающую эксплицнтные и имплицитные приемы убсждени1, и когнитивную, 
включающую вс::рбалюацию базовых концеmов и эксплуатацию метзфорических 
моделеА, значимых дт~ опрс:деленноrо вида дискурса. 
Анализ природы концеmов 1вл1етс1 одним из центральных вопросов 
современной лингвистическоЯ науки. Изучению этого феномена посв1щено 
множество работ представителей когиитивноЯ лингвистики (Дж. Лакофф 1990; 
Д.С. Лихачев 1993; А. Ченки 1996; Е. С. Кубрякова 1996, 20006; Е. Б. Яковенко 1999; 
Н. Б. Мечковскu 2000; А. Вежбиuкu 2001, Ю.С. Степанов 1997, 2001, В.И. Карасик 
2002). Однако базовые конuеmы, репрезентированные в рекламе туризма. до 
насто11щего времени не были предметом анализа и описания. 
Одним из процедурных мех11Низмов речевого воздеЯстви11 1вл11етс11 
использование мствфоризации, то есть осмысление одних объектов деАствительности 
через перенесение на них качеств других объектов (А. Н. Баранов 2001а, с. 224). В 
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насто1щсе врем~ существует большое количество работ, посв1щенных анализу 
метафорического моделировани1 в политическом дискурсе (А. Н. Баранов, 
Ю. Н. Караулов 1994, А. П. Чудинов 2001, Т. С. Вершинина 2002, Н. Г. Шехтман 
2006). В то же врем~ следует отметить, что метафорическое моделирование в 
рекламном дискурсе, не менее эффеnивное с точки зрения влияния на поведение и 
принlП'Не решеииR, не было предметом лингвистического исследования. 
Таким образом, 1кrуал~.ност~. избранной темы определяетс1 тем, что, 
несмотря на большое количество работ, посвященных анализу языка рекламы, 
туристическиR дискурс до сих пор не подвергалс11 комплексному исследованию с 
точки зрения лингвокогнитивных приемов речевого воздействия, включающих 
аргументацию, метафорическое моделирование, анализ базовых концептов дискурса и 
мотивационную составлиющую. 
Обьекrом диссертационного исследования являются рекламные тексты с 
предложением туристических услуг, функционирующие в рамках русскоязычного и 
англо1зычного туристического дискурса. 
Предметом исследовани1 в диссертационной работе ЯIUUIIOТCЯ 
лингвоко111нтивные стратегии аргументации на русском и английском nыке, 
направленные на позиционирование и продвижение туристического продукта. 
Цела. диссертации состоит в проведении сопоставительного анализа 
стратегиR позиционирования и продвижения туристических услуг в английском и 
русском туристическом бизнесе. 
Достижение поставленной цели предполагает решение следующих задач: 
1) обобщить и систематизировать различные подходы к изучению 
дискурса. а таюке определить специфику такого подвида рекламного 
дискурса. как туристический; 
2) проанализировать стратегии и приемы аргументации в англиRском и 
русском туристическом дискурсе; 
3) изучить и описать в сопоставителыюм аспекте объективацию 
концептов ссопЫТ>1 и «pali11 как средства воздействия на адресата 
туристической рекламы; 
4) провести сравнительный анализ метафорического моделирования и 
выявить особенности аргументации посредством когнитивноR 
метафоры в английском и русском туристическом дискурсе. 
Материалом дл1 исследования послужили лексикографические источники 
(толковые, синонимические словари английского и русского nыков), рекламные 
объ1вления, буклеты, статьи из газет и журналов, реклама туризма в электронных 
изданИRх российских, английских и американских газет и журналов, а также на 
туристических стпах за 2001-2007 год. 
Корпус источников для исследования на русском речевом материале был 
сформирован на основе газет и журналов: «Вояж и отдых>> (2003-2007), «Туризм и 
отдыю> (2004-2006), «Оrдых и путешествия)) (2003), «Горячая лини~. Туризм)) (2002), 
«Чук и Гек)) (2003), «Aлrall. Знакомое и неизвестное)) (2006), «Курорты и туризМ» 
(зима 2002), «Зевс Трэвет1, «Lanta-Tur. Турuия1> (2006), «Туристический вестник 
Сибири» (2002), «Лиза» (2001-2005), «Лиза. Все о летнем отдыхе» (2003-2004), 
«Даша» (2002-2003), «Оrдохни» (2002), «Клаксон» (2002), каталогов «Туртранс­
Воп:)) (весна-лето 2005), «Курорты России. Сибирь-Алтай)) (2003) и др" а тахже из 
интернет-саltrов туристических компаний. 
НАУЧНАS1 ь1Н:iЛЩ~, Е!<.А 
им. Н И :4ЛОБАЧЕВСКОГО 
КАЗАНСКОГО ГОС. УНИВЕРСИТЕТА 
Д.Л. анализа англиliского туристического дискурса были использованы 
рекламные статьи из общенациональных и региональных газет и журналов: Outer 
Banks Free Visitors Guide (2002-2003), "Virgiпia ls For Lovers Travel Guide", "Southem 
Liviпg" (2003), рекламных буклетов "Loпdoп's historic Royal Palacies", "Branпams 
Traditional Terracotta Pottery", "Тhе famous Tunnel Beaches, llfracomЬe", интернет­
изданИJI "1Ъе Times", "Southem Living'', "Visitors Guide", а также статьи из интернет­
сайтов туристических компаниА за тот же период. Поскольку исследовалось англо­
американское 1зыковое сознание в целом, анализу подвергалс1 ках британскиli, так и 
американский варианты англиliского 1Зыка. 
Всего было проанализировано 496 статея англиАских СМИ и ·soo статеli 
русских СМИ. 
Методологи• и методика иееледовани11 сложились в основном под 
воздеliствием достижениli когнитивноЯ лингвистики, прагматики и теории речевого 
воздеАствн1. 
Теоретическую базу диссертации составили труды известных отечественных 
и зарубежных представителей теории речевого воздеliствНI, когнитологов, 
лннгвокультурологов, психологов: С. И. Поварннна, Р. М. Блакара, Х. ВаRнрнха, 
Д. Болннджера, Т. А. Ван Деliка, Дж. Лакоффа, А. Н. Баранова, А. П. Бабушкина, 
О. С. Иссерс, В. И. Карасика, Е. С. Кубр11ковоА, П. Б. Паршина, З. Д. Поповоli, 
Г. Г. Почепцова, Ю. С. Степанова, И. А. Стерннна, А. П. Чудннова, 
С. Л. РубнншrеЯна, Р. Чалднни и др. 
Специфика материала определила последовательность его анализа. Дя11 
определенН11 приемов и средств речевого воздеliствн1, вы1вленИJ1 нмплнwпных 
компонентов высказыванНI нспольэовалс1 метод контекстного анализа текстов 
турнстнческоli рекламы. При описании базовых концептов туристического дискурса 
примен1лс1 комплексныli метод анализа концептов, включающнli компонентныli 
анализ словарных дефиниция ключевых лексем, анализ синонимов, полевыя анализ 
концептов, а Т1UО1Се сопоставнтельныА анализ на материале русского и англнЯского 
~зыка. Вwвленне воздеliствующего потенциала когнитивных метафор в 
туристическом дискурсе было непосредственно св1зано с методом опнсанНR 
метафорических моделеА в когнитнвноlt лингвистике (А. Н. Баранов, Ю. Н. Караулов 
1994). С целью вы1вленн1 основных тенденцнlt употребленн1 1Зыковых ресурсов в 
туристическом дискурсе использовалс1 таюке и статистнчесхнА метод. 
В основе проведенного нсследованНll лежит следующu гипотеза. 
Позиционирование и продвижение туристических услуг в англнЯском и 
русском туристическом дискурсе характеризуете• рцом сходств и различия, которые 
обусловлены лннгвокогнитнвнымн механизмами иитерпретацнн деЯствительности и 
наход81' отражение в определенных сrратегН1х и тактиках аргументации, 
ахтувлнзацнн базовых концептов ( «опьrт» и «рай») и метафорическом моделировании 
деАствительностн. 
Научна• новизна работы заключаетс11 в том, что в нelt впервые 
осуществлен комплексныlt анализ сrратегнlt познцноннровани1 и продвиженНI 
туристических услуг в англиltском и русском туристическом дискурсе. Дл1 этого 
введено пон11ТИе с<"rуристнческого дискурса» как подв~та рекламного дискурса; 
вь.делены аргументативнu и когнитивнu стратегии позицнонировани• 
рскламирумого продукта; впервые проведен сравюпельныli анализ концептов «опыт» 
и «pali» в англиliском и русском ~зыках; выполнен сравнительныlt анализ 
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метафорического моделировани1 в англиАскоА и русскоА рекламе туризма и 
составлен словарь англиАских и русских туристических метафор. 
Теоретическа• ~начимос:т~. диссертации определ1стс1 се включенносп.ю в 
разв1rrие стратегического подхода к речевоА коммуниuции и, в чвстностн, к рекламе. 
Результаты ИССЛСДОВВНИА ЛИНГВОКОГНIПИВНЫХ приемов воздеАСТВИI на потрсбкrсла 
туристических услуг мoryr быть использованы дм изученИI других видов 
рекламного дискурса, в том числе и в сопоставкrсльном аспекте. 
Праnичеса• Jначнмосn. диссертационного ИССЛСДОВВИЮI СВАЗ8Н8 с 
возможносп.ю исполt.:JованНА его рсзул~.татов в учебном процессе: в вузовских 
курсах по речевому воэдсАствию, лингвострановедению, когнlПНвноА лингвистике и 
мсжкультурноА коммуникации - дла филологов, журналисrов, маркетологов, 
специалистов по рекламе и сиз1м с общественностью, а Т8К11Се дла повышенИI 
квалификации практиков туристического бизнеса - туристических операторов, 
менеджеров по туризму. 
На :1ащ1ПJ вwиОС11ТС11 следующие nола.енн11. 
1 . ТуристичсскиА дискурс особыА подвид рекламного дискурса, 
обьсдиНlющиА различные виды рекламы туризма и нацсленныА на 
позиционирование и продвижение туристических услуг с помощью 
стратегиА аргументации, которые имеют лингвокогнкrивныА характер. 
2. Позиционирование и продвижение туристических услуг базируете:~ на 
собственно аргумеtпаТИВНОА и КОГНIПИВНОА стратегиn, которые IВЛIЮТСI 
предметом защкrы. АргумеtпаТИвнu стратеГНА опрсдсm1ст подбор 
apryмeirroв, когн1ПИвнu стратсгп реnрсзеtпИруст значимые д11А 
туристического дискурса концепты и метафорические модели. 
3. Концепты «опьm1 и ((раА11 в русскоА и англиАскоА рекламе туризма 
ОТНОСIП'СI к базовым концеrrrам, и их объепнвацна IВЛIСТСI эффеlСТИВНЫМ 
средством воздеАствИI на адресата рекламы туристических услуг. 
4. В англо-американскоА и русскоА рекламе туризма в целах арrумеlП'IЩИи 
нспользустс1 набор продупивных метафорических моделеА, имеющих рц 
отличиА, обусловленных особенностами национального сознанНА: 
<<Аtnрапоморфнu мстафоричсскu моделы1, ((Мир природы», 
<<Пркrажение», <<Смешение», «Хранилище», с<дурм1JНJ1щие вещества», 
((Нерсал~.ныА мир», «Царство», «СrроенИА>>, ((Еда, приправы», «Оде~~ние, 
покрьrrие». 
Аnробаци11 работы. Ход и результаты исследованНА обсуJl(ДВЛись на 
зассданиn кафедры тсорстическоА и прикладноА лингвистики Омского 
rосударсrвенного университета. Основные положени1 дисссртацни были изложены в 
докладах на XIV Кузнецовских чтениn, посuщенных 30-лстию кафедры 
современного русского nыка УрГУ «Образ человека и человсческиА фuтор в nыке: 
словар~., грамматика, текет» (Екатеринбург, 2004 г.), 11 международноА научи~ 
прахтичсскоА конференции «Проблемы мсжкул~.турноА коммуникации в теории 
nыка и лингводндаJСТИКСll (Барнаул, 2006 г.), международноА научне>-прахтическоА 
интернет-конференции «Актуальные проблемы фИJ1олоrии и методики преподава11НА 
иностранных сыков» (Новосибирск, 20 01m1бр1 - 20 ноабра 2006 г.). По теме 
диссертации опубликовано 6 работ, в том числе S статеА и тезисы 1 доклада на 
научноА конференции. 
Структура диссертации обусловливаете• выполнаемыми задачами 
исследоВВНИI и отражает его лоrику. Результаты исслсдоВIИИ.I последовательно 
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СООТНОСIП'С11 с положени11ми, выносимыми на защ~пу. Работа состоит из введени11, 
трех глав, заключени11, списка литературы, списка справочноА литературы и 
использованных элеnронных ресурсов, а также 6 приложениА: <еСравнительноА 
таблицы продукrивности метафорических моделеii, выделенных в англиАском и 
русском туристическом дискурсе», «Словар11 метафор англиАского и русского 
туристического дискурс8)>, рисунков «Поле англиАского концеrпа сюпьгr>))), «Поле 
русского концеmа «Опьrт>1», «Поле англиАского конuепта «раА»», «Поле русского 
концеrпа <<раА>))). 
ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
Во В11едении обосновывается актуальность темы диссертации, определяется 
научная новизна исследоваиия, его теоретическая и практическая значимость, объект 
и предмет исследования, описываются методологические принципы, формулируется 
основная цель, обусловленные ею задачи, а также положения, выносимые на защиту. 
Первu глава - «Туристические услуги как о6ъt!кm маркt!11111нzа и pt!fl(JfllJlltl» -
посв1щена рассмотрению широкого круга вопросов, св1занных с пон1Тиями 
1)'ристического продукта и туристических услуг. мотивов и потребностеli 
приобретения туристических услуг и маркетинговых технологнА их 
позиционирования и продвижения. 
В разделе «Туризм и структура туристического продукта» определяютс1 
основные понпия туристическоА депельности, такие как ((туризм)), «туристические 
ресурсы», сстурисrическиА продукт», «туристические услуги». 
Во втором разделе «Мотивы и потребности потребителя» 
усrанавлнвается взаимосв11зь мотивов и потребностей, сравниваются различные 
подходы к классификации мотивов и ПО"f1>ебностей, выявляются особенности 
использовани1 мотивов и ПО"f1>ебностеА в рекламе туризма. 
Оrмечено, 'ПО для рекламы туристических услуг наиболее з11ачимы такие 
мотивы, как любопытство, самоутверждение, приобретательство, безопасность 
(У. Мак-Дауrолл, цит. по: Х. Хекхаузен 2003). 
В разделе «Позиционирование и прода11.жение продукта» разграничиваются 
понпи11 позиционировани11 и продвижения товаров и услуг. Позиционирование 
определ1етс11 как воздеАствие на сознание потреб ~пел я (Д. Траут 2001, с. 7), а также 
1Са1С определение места товара относительно аналогичных товаров конкурентов, 
вы11влеиие его конкурентных преимуществ и формулирование его предназначения для 
целевого рынка (В. Л. Музыкант 2001, с. 655). Позиuионнрование товаров и услуг 
реализуется в различных акциях, представляющих собоА их продвижение. Акции 
продвижени1 товаров привлекают внимание uелевых рынков через акrуализацию 
потребностеА и мотивов клис~па. Одним из эффективных приемов продвижения 
товаров и услуг являетс11 реклама. 
Как показал анализ материала, реклама туристических услуг выстраиваетс1 с 
опороА на арrумснтативную и когнитивную стратегии. Именно сочетание этих 
страrегиА позвол1ет создать уникальное торговое предложение, подчеркнуть 
преимущества и выгоды, получаемые при покупке туристических услуг, и в 
результате убедить потенциального потреб~пеля в необходимости приобретени11 тура. 
Целью второА главы - «Рt!кламнwй дискурс 11 пс11екте pt!Чt!llOlO IIOЗдt!UCttМIUI» 
- 1вл1етс1 описание исходноR теоретической ба:.Jы и терминологического аппарата 
исследования. В главе излагаются основные полходы к определению пон1rrи1 
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днску~ка (Э. Бенвеннст 1974. Т. А. ван Дейк 1989. Н. Д. Аруnонова 1990, 
Н. К. РЮцева 1994, П. Серно 1999, В . И . Карасик 2004), рекламы ках одного нз вкдов 
.а.нскурса (П. Б. Паршин 2001, Ю. К. Пирогова 2001) н вводитс11 понJ1Тие 
туристического дискурса. В главе сравннвастс11 понимание речевого воздеАстви•, 
аргумеlП'ВЦИи и манипул•ции в интсрпретации ряда отечественных и зарубежных 
лингвистов (Р. М. Блахар 1987, Х. ВаАнрнх 1987, Д. Боли1U1Жер 1987, И. А. Стерннн 
2001, Г. Г. Почепцов 2000), рассматрнваютс11 пон11ти11 стратегии и приема (тактики) в 
речевоА коммуникации (Х. Я. ЬIАм 1985, М. Л. Макаров 1998, О. С. Иссерс 1999, В. 
И. Карасик 2004 ). 
В разделе 1tПонRmие дискурса. РеКJ1ама как один из 6Uдов дискурса• 
рассматриваюrс• понпн• дискурса и его разновидности - рекламного дискурса, а 
тuже вводtrrе• nонJПНС туристического дискурса. В насто11щее врем11 термин 
«Дискурс)) нсnол~.зустс11 различными отраслими знаниА и 1вл11стс11 одним нз 
~слючевых в современноА лингвистике. Дискурс рассматриваете• как сложное 
коммуникативное 11вление, включающее. кроме ~кета, еще и экстралингвистические 
фажторы (знанн1 о мире, мнени11, установки, цели а.а.ресакrа), необходимые дJUI 
поннманн11 текста (Т. А. Ван ДеАк 1989). С точки зрении социолингвистики дискурсы 
дел11ТС11 на личностные и статусно-ориентированные, последние представлены 
нисrитуциональнымн и неннституциональными (В. И. Карасик 2004). Дл11 данного 
исслсдованИJI актуален рекламныА вн.а. институционального дискурса. 
С позицнА коrнктивноА лингвистики реклама рассматриваетс11 как вкд 
коммуникации, направленны!! на актуализацию выгод и преимуществ продукта, а 
тalCJICe убеждение адресата сделать выбор в его пользу (Ю. К . Пирогова 2001). Под 
<<"l)'ристическим дискурсоw> понимаетси совокупtюсть дискурсивных пр&Jn"Ик, 
рсапизующихс• в рекламе туристических услуг, которые нацелены на туриста 
(uрссата данного вкда рс~сламы) и формируют эту рекламу как часть рекламного 
дискурса в целом. Убеждение а.а.рссата обеспечивается за счет коmнтивных и 
•зыковых механизмов воздеl!стви11 на потребителя, понимание принципов деАстви• 
которых повышает эффсктивносrь рекламного текста. 
ПонJ1Ти11 речевого воздействии, аргументации и маннпул1ции 
раэграничиваютс11 в раэделе «Языковые А1еха11измы речевого вoздeiicm6UJI». Речевое 
воздеRствие прсдставл•ст собоR воздеRствие на зна~1и11, отношении и намерении 
а.а.ресата в нужном дли а.а.ресанта направлении с помощью различных вербальных и 
невербальных средств (И. А. Стернин 2001). Стратегически!! подход к описанию 
речевого воэдеАстви11 предполагает акце1rт 11а 11рогнозированин и планирован11и 
результата речевых деАствнА (перлокутивно:ч эффекте). При этом под речевоА 
стратеrиеА понимаете• комплекс речевых действий, направленных на дости•ение 
коммуиикативноА цели и изменс11ие энаний, желаний. оценок адресата (Х. Я. ЫАм 
198,, О. С. Исссрс 1999). Коммуннкатнвнu цель достигаетс1 блаrодар1 цепочке 
waroв, или тактик (приемов) воздействи11. прс:дставл11ющнх собоА выбор nыковых 
средств (М. Л . Макаров 1998, О. С . Иссерс 1999, В. И . Карасик 2004). 
Теорю1 речевого воэдсRстви• включает теорию арrумектаuии как один из 
важнеАwнх компонентов, поскольку оба феномена базнруютс1 на когнитивных 
оперWИJХ со ЗНВИИllNИ. 
Коmктивные основы процесса аргуме1гrации описыва1отс11 в разделе 
«АрzументачWI как когнитивный фено.мен». 13 процессе общенн1 новые знани1 
соотнос11ТС1 с уже имеющимися н ввод11тс11 или интеrрнруютс• в картину мира 
адресата. Совершенно новые знан1111 интерпрстируютс11 через имеющиес1 в картине 
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мира стереотипы. Присвоение знаний трактуется как «приватизация знаний» и 
представпено такими способами, как рациональная и эмоциональная арrументация. 
Рациональнu арrументация реализуется в приемах, актуализирующих пользу, 
выгоду, получаемую при приобретении продукта. Эмоциональная арrументация 
опирается на механизмы внушения и выражается в приемах, основанных на 
стереотипах, 81СТ)'ализирующих мнение некой референтной группы, которu мыслит 
тах же, ках и сам говорящий. 
Арrуме~пации может осуществшrrься как эксплицитно, тах и имплицитно. 
Испол~.зование имплицитных смыслов лредставлиет собоА реализацию косвенного 
речевого воздействия, которое оказывастси эффективным средством выражении 
1)'ристического предложения. 
Раздел «АнШlиз рекламного текста в когнитивном аспекте» посвящен 
описанию основных понятнА и терминов когнитивной лингвистики, необходимых дли 
представленного исследования: «концепт», «фрейм», «концеmосфера», «картина 
мира>~. В разделе сравниваются когнитивный (Е. С. Кубрякова 1996, 
Н. Ф. Алефиренко 1996, Н. Н. Болдырев 2000, З. Д. Попова, И. А. Стернин 2003а) и 
лннrвокультурологическиА (В. П. Нерознак 1998, С. Г. Воркачев 2001, В. И. Карасик, 
Г. Г. Слышкин 2001, Степанов 2003, Г. В. Токарен 2003, В. А. Маслова 2004) подходы 
к определению понятия концепта, рассматривается структура концеrпа и выделяютс11 
тахие ее компоненты, как 11дро и периферия. Периферии концепта содержит 
концеrпуальные слои, различающиеся по степени абстрактности, и когнитивные 
признаки. КультуролоrnческиА подход к анализу структуры концепта позвол11ет 
выявить ценность как компонент концеrТТВ (В. А. Маслова 2004). В риде исследованнА 
в качестве вида концепта рассматриваете• введенное М. Минским пон11Тие фрейма 
(М. МинскиА 1978, А. П. Бабушкин 1996, З. Д. Попова, И. А. Стернин 2003). 
Все множество концеmов народа (группы, человека) обьединяетс11 в 
концептосферу, определенная часть которой выражается в изыковых знаках и, 
следовательно, дОС"l)'ПНа лингвистическому анализу. 
Картина мира (модель мира) понимается как система знаниА о мире, его 
закономерностях н устройстве, о человеческом бытии (Ю. Н. Караулов 1976, 
Е. С. Кубрикова 1999, Н. К. Р11бцева 2000, А. А. Зализн11к 2001, Н. Баранов 2001). 
Национальная коmитивная картина мира сочетает в себе элементы, повтор11ющиес11 в 
картинах мира отдельных представителей нации, 11арода. 
Благодари изучению семантического пространства сравниваемых изыков мы 
можем получить представление об определенном фрагменте картины мира носителей 
данных языков. Сравнительное исследование различных семантических пространств 
позволяет обнаружить ка.к общечеловеческие универсалии, так и особенное, 
специфическое, национальное в концептах. 
Коrnитивная метафора определ11етс11 как основная ме~rrальная операция, как 
способ познанНll, структурировании и объяснении мира (А. Н. Баранов, 
Ю. Н. Караулов 1994, Е. С. Кубрякова 1996, А. П. Чудинов 2001 ). Поскольку 
коmитивнu метафора обладает аргументативным потенциалом, она реrул11рно и 
эффективно используетси в качесrве средсrва воздействия на сознание потребителя. 
В третьсА главе - «Когнитиsный анализ npoдttuжtнu11 туристичtскwс 
услуz» - на материале английской и русской рекламы 1)'ризма исследуютс11 
арrумеtпатИвная и коп~итивная сrратеrии позиционирования и продвижении 
туристических услуг. Именно сочетание этих стратегий обеспечивает достижение 
цели рекламиста - продвижение 1)'ристических услуг на рынке 1)'ризма. 
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В рамках арrумеиrативной стратегии в английской и русскоЯ рекламе 
туризма исполь.эуютс1 рациональные и эмоциональные приемы аргумекrации. 
Рациоиал~.иwе приемы аргуме1П'811ии апеллируют х сознанию и 
ахтуализируют логичесхие доводы. Среди рациональных приемов были выделены 
тuие, ках ахтуалИ38ЦИI пользы продупа, его преимущесrв, экспликаци11 уникального 
торгового предлоzен1U1 и позиционирование. 
В рекламе турюма достаточно чвсто делаете• акцент на пользе 
туристического продупа, хоторu может выражатьс• в пользе дп1 здоровЬll или в 
финансовоА выгоде. Апеллирование к желанию получить пользу дл1 здоровы 
характерно дл11 русско1зычной рекламы туризма. 
Горный, :JКOlllRll•«Кll ••с,,..,;; оимат КыргьисМDна с много11иеденнЫМ11 
минерmьными исто11никами с ра:ии11ным содержанием IUJlll!JHWX KOМllOHDUrttМ 
по:мол11т Вам «ICClft/llltмllllf6 с.и ~и. («Мuмал-Тур>>) 
В англо1ЗычноА рекламе, в отличие от русс:ко13ычной, польза выражаете• в 
первую очередь в финансовой и иной выгоде, получаемой при приобретении именно 
данного тура. 
Моп ancient culture, superЬ cities and friendly people . .And •11cll, •11cll •оп 
/or yo11r dollilr. 
Больше древней К)'Аьnl}РЫ, превосходных городов и дружиюбных .Rюдей. И 
нtutнozo, HtuUIOZO 6ол•111е м а111 dолл11р. ("Downunder", www.all-travel.com) 
Актуалюаци11 пользы прсдС'ТаВJllет собой рсалюацию стратегии 
рационального типа - позиционирующей сrратегии, которu вырuсает ценность 
определенного тура дл1 конкретной категории туристов. Эrо находкr, в часrности, 
выражение в указании на цепевую аудиторию и экспликацию ее «опредмеченных 
потребностей)): 
Ломонн11КJU1 NUЖЖNO omiJWJUI однозна11но надо выбирать Шарджу, в 
которой за каждым отием зшсреn11ена lfOЛOCIUI 1111стей11и20, сло•но lf/IOCUHHOZO 
CKID" CUlflO, lleclUI С lllt!:JJIOluaмll 11 COЛHlfl!JllЩlllflНNМ8 3011-IUUlll. 
(«Оrдохни в Арабских Эмиратах», «Комсомольскu правда)), 25 01СТ1бр11 2002) 
К сrратеги11м рационального типа тапсе относ1П"С11 сrратеГИ1 преимущества 
и стратеги11 уникапьного торгового прсдл01Кени1. 
Стратеги11 преимущества направлена на и~пенсификацию положкrсльных 
своАств рекламируемого продупа над конкурентными товарами. В качеспе 
достоинств туристического продуnа репрезентируютс• улучшенные условu 
проживани11 на курорте, а 11U0Ке более широкий ассортимент предост8ВJ111емых услуг 
(А. Н. Назайкин 2007, с. 54-55). 
Уоиr staleroom is h eautifUlly 11ppoillteil witll s u/JSIJUltilllly ••re rнт than tlre 
average cruise slrip! 
Ваша отдиьнаR каюта - прекрасно о6стtJtU1енная и 6олее 11росторж111, 11ем 
о6ы11жv1 каюта на круизном дайнере. 
("Таkе the magic of Disney and just add water", www.all-travel.com) 
Стратеги• уникального торгового предложени11 акцентирует внимание на 
конкретной специфической польэс: рекламируемого продупа, позвопющей со:щвп. 
его унихал"носn и неповторимость в сознании потребител11 (А. Н. НазаАкин 2007, с. 
SS). 
Tllue ls soмetllilfg specUd ahout approaching your lюlel оп а ЬатЬоо raft, tlre 
stressu о/ llre joumey seem lo mell alIO}' inslanlly. 
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Ее,,,. 'lllIO-trtD ocotJoe в там, что вы подмываете к гостиниче на 
бамбукОtJам моту, стрессы путешеспuпи~. кажется. маментаАьно pacmt1opJUOmc11. 
("50 great green places", www.timesonline.co.uk) 
Эмоциональна• арrументацп имеет психолоп~ческую основу и 
выражаете~ в приемах, апеллирующих к стереотипам («введением постороннего 
субьспа», по Ю.И. Левину}, и некоторых приемах, имеющих линnисrичсскую 
природу. Приемы, основанные на эксплуатации сложивwихс1 в определенном 
социуме стереотипов, в работах по полемике нередко обозначаюrс1 кu: 
неопределенныА рефере1ПНыА индекс, ахтуализацю1 стереотипа. rенералЮВUИI, 
не1вное указание кu: бы общепринпоА нормы, свидетельства и рекомендации 
(Т. А. van Dijk 1989, Т. М. Николаева 1988, И. В. Сентснберг, В. И. Карасик 1993, 
С. Кара-Мурза 2003, А. Н. НазаАкин 2007). Среди собственно лннnнсrических 
приемов выдсnllОТ такие, квк выбор слов и выражсниА, создание новwх слов и 
выражениА, использование слов с расплывчаrым денотатнвным содержанием, 
двусмыспенкость, выбор поспедовател~.кости JDыковых элементов. 
Например, автор суждени1 нередко скрываете• вследствие использованИ1 
так называемого «неопределенного реферекпюго нндеКС8)>, которыА маркируете• 
фразами «ecn. мнение», «говорп, что ... » и др. в русскоDычкоА рекламе и "to Ье 
rutтIOured" (сплетничают), "to Ье renowned" (быть известным, известно}, "they say" 
(говорn), "seem" (кажете~) и др. в англоnычноА рекламе rурюма. 
ГtМор•т. что самое большое количестео роскошных ю:т на душу насиен1111 
наб.11юдаетс11 на Р1U1ьере. 
(«ЛазурныА берег: морс, песок и роскоwы>, «Лиза», № 29, 2002) 
ОбъепивацИ1 стереотипов, в которых закреП1U1СТС1 мнение социума, - один 
из основных механизмов манипулированИI потребителем, и это yбeдtrreni.нo 
показывает реклама rуристических услуг. 
К числу распространенных стереотипов, активно испол~.зуемwх в рекламе 
rурюма, следует отнести прсдставлени1 о национал~.ном харахтере, поло:llDП'СЛьно 
оценивающие «принимающую сторону». Tu:, дп1 потенциал~.ных rуристов и~ 
зарубежных стран часrотноА 1вл1стс1 апелл1ЦИ1 к русскому гостеприимству. С 
помощью ахтуаnи38Wlи этого стереотипа подчеркиваете:~ высокиА уровен~. сервиса и 
эмоциональныА комфорт, обсспеченныА rурнстам: 
В нашем оазvсе Вас ожидает русское гостеприимстео. 
(«Нotel Europa fiЬ•, сdСиТ», зима, 2002) 
Стереотип нерецо служкг основой тв называемых «поспешных 
обобщений» - rенераnиэаций, которые фактически выражают субъеJсrивное мнение 
автора суждеННI. 
Taketoтi is renowned for its star-sliaped sond, а рhемтепоn made famous, 
apparently, Ьу а Japaпese liit soпg in the /970s. То this day, енrуЬоdу Ь-1 о/ having 
sоте. 
Такетоми C.11a1J11mc11 необычным песком с песчин/(ам" е форме з.езд, этот 
феномен стаА UЗ#lестен, очевидно, б.11агодар11 11мнской попу.1111рноu песне е 1970-ые. 
До cwr пор •~ Me'UtflUOm о630f1естись таким песком. 
(иHopping mad in Japan", www.timesonline.co.uk) 
К стереотипам примы1СВЮТ высnзыван111, за которыми cтotrr понwгне 
нормы. Норма реnрезсtпИруета в nчсстве мненИI большинства. 
Why, owr the ceпturies, have Phoenicians. Romans, Saracens, Normans. Turks, 
French, Britislt апd Germans done Ьattle over а seeтingly insigniflcant luтp о/ sun-
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Ыeached liтesloпe roclc? Тhе answer, tu 1111у sclloollюy wo11ld 011се ll1111e to/Jl уо11, is all 
down 10 geography ... and polilics. 
Почему tJ течение нескОJIЬКWt веков финикиiщы, рUМ11Rне, сарацине, турки, 
фраНЧ)13Ы, британчы и немчы борй.11ись за внешне незначительный кусок 
известняховой скалы? 0'118ет, кomopwil лю6оii 111кол•н11к дшr 6w lllМ, - все де.до в 
географии ... и политике (о МОJlьте). 
("On the olive trail in Malta", www.thisistravel.co.uk) 
Общепринпu норма, cicpьrru в примере: каждыА школьник знает, что 
Мальта географически и полнтичсски икrересна, поэтому многие народы пытались ее 
завоевать. 
На стереотипах основаны Т8J(Jl(e такие приемы, как «свндстельства и 
рекомендации)), что выражается в ссылке на известных людеА, воспользовавшихся 
данноА услугоА [Назайкин 2007: 132-136]. 
So 1he иlra cahins аге nomed for celebrilies who have Ьип/rеd down hеге, Ulte 
Princess M11rg11ret, Helen H11yes, V11n Jollnson 1111d Preside'пt Jilfl,,,y C11rter, wllo 
Ct1111ptJigned ;,, B11rlillgto11 ud D1111e11po11. 
Итак, дополнитиьные кабины нQЗ#Jаны в честь знаменитостей, которые 
отдыхали здесь, как, нtlllpllМep, Пр11нцесс11 MllpZapem, Хелен Xeiiec, Ван Джонсон 11 
Президент ДжUММll Kapmt!p, кomopwil fl{НМодил к11М11анию • Берлинzтоне и 
д11•ен11Орте.. ("Special cruise section", www.deltaqueen.com) 
Эмоциональное воздеАствие взаимосuзано с оценкоА туристических 
объектов, а тахже с механизмами внушения, и поэтому реализуете• при 
использовании лингвистических приемов аргументации. 
В чостности, в туристическом дискурсе для обозначения новых видов туров 
и путешествиА нередко со:цаютс1 новые слова и выражения. В англоязычноА рекламе 
в связи с новыми видами туризма используютс1 такие новые слова, как "eco-tourism" 
(эко-туризм), "green tourism" (эко-туризм), "ссо hostel" (экологичес1СЗJ1 туристическu 
база), "escorted tours" (туры с эскортом), "agrotourism" (агротуризм). 
Australia - Escorted Тоип апd lndependent Vacalions. 
AвcтptlJIWI - Турw с зкскортом и «отпуск. одино'lек». (www.all-travel.com) 
Один из наиболее популярных приемов речевого воздеАствИJ1, 
базирующиАся на выборе лексических единиц, - замена неltJ~>альных слов и 
выр8JIСениА эмоционально-оценочными коррел11Т8Ми. Например, использование слов, 
референциально одинаковых, но относ11щихс11 к разному мировоспрИJПию. Так, 
вместо неltJ~>ального слова «ВИНО)) может употребл.пься оценочн1U1 перифраза 
<<напиток богов)>, или «сладостныА наnнток11, что вызывает положительное отношение 
к рекламируемому объекту. 
А сколько изумительных сортоt1 жиштка 60lot1 вы еще не пonpo606llJlи! 
Впрочем, может быть, вы уже вкушаете C/UltIOclllН"ii NtUШmoк в каком­
нибудь райском уголке гостеприимного острова? Тогда вам искренне позавидовал бы 
даже сам Дионис! («Под знаком Бахуса11, «0r.», № 43, 23 октября 2002) 
Помимо различных приемов эксплицитной аргументации, в текстах 
туристическоА рекламы используюrс11 разнообразные приемы имплицитноА 
аргумеlfТации. Имплицитные приемы осуществляют скрытое воздеАствие на адресата 
и вследствие этого обладают значительноА у~нтельностью. 
Одним из эффеJСТИвных средств введения имплицнтной информации 
11вляюrс11 вопросительные предложения, в которых предпосылка для ответа (тезис­
ассерцИ11) содержитс11 в вопросе. 
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Откуда на'lать знакомстsо с Барселоной? Где caмaJJ sосхитительнаJJ 
паЭ.11ья? («Барселона, или Театр абсурда)), «Лизю>, № 12, 200S) 
ИмплнцитныА прием убежленн11 нередко нспользуетс11 в рамках 
позиционирующей стратегии, направленной на формирование планируемого 
воспрн11ТНJ1 рекламируемого о6ье1П'8. 
Why is l~dia и popultи'? 
По'lему ИндWl INIJ( поnуЛ11рна'? 
("lndia is cashing in оп its rcputation for quality care", www.timesonline.co.uk) 
Кроме арrументативноА стратегии, основанноА на использовании 
рациональных и эмоциональных доводов, в рекламном воздействии аrrивно 
реапизуетс11 1СОnt1ПНвна• стратеn1•. В позиционировании и продвижении 
турисrическнх услуг она включает вербализацию актуальных ДЛJ1 турнсrического 
дискурса концеrnов, а таК11Се метафорическое осмысление фраnсеитов 
дейсrвнтельностн, св11заtшой с турисrическнм предложением. 
К числу базовых концептов турнсrнческого дискурса можно отнесrн такие, 
lt8k сспуrеwествне», ссрадосrЬ», ссудовольсnие)), «ОТДЫХ)), ссвпечатлени.1)) и р11д других. 
Дл11 данного нсследоваин11 нанбольwиА нитерес представл11ет анализ концептов, 
репрезеитирующнх основную цел~. пуrешествп (получение нового опыта, 
впечатлениЯ), а также nредставлени• об ндеал~.ном («раАском~.) отдыхе. В св11зн с 
этим дл11 сопоставктельноrо анализа были выбраны концеrnы ссоnьп>1 и «раА>1. 
Вербализацн11 данных концептов в исследуемых nыках, как показал предварительный 
анализ, имеет определенную специфику. 
В разделе «Базоsые кончепты туристического дискурса» прсдсrавлен 
сравннтельно-сопосrавкrел~.ный анализ концептов ссопыт11 (<cexperience11) и ссраА» 
(<cparadise») в русском и англо-американском 11Зыковом сознании. В дальнейшем для 
этих концептов как в английском, так и в русском ~зыках используютс11 русские 
лексемы («ОПЫТ» и ссраА>1). 
Исследованные концепты (ссопьm1 и ссраА») 011iоспс11 к такому вкду 
концептов, как гсuпальт, поскольку представл11ют собой комплексные целостные 
мыслительные структуры, упор11дочивающие многообразие отдельных 11влений в 
сознании. 
ДЛ11 реконструкции концепта «ОП....,. в английском и русском 11зыке был 
выполнен компонентный анализ словарных дефиницнА ключевых лексем 
(<cexperience» и «ОПЫТ>>, ccparadise» и «раА» ); анализ семwrгем и составл11ющих их сем 
и семем; анализ синонимов ключевых лексем; построение полей английского и 
русского концептов «ОПЫТ» и ссраА» на материале рекламы туризма; сравнительный 
анализ признаков обоих концептов в английском и русском 11зыке. 
Анализ англиЯской ключевой лексемы концепта «ОПЫТ» - "DqИm11ce" -
позволил выделить когиитивные слон: 1) ~нанп и умеип; 2) прошлые событи• н 
чувства; 3) событие, приключение. «Опыт)), согласно англоюычным словарным 
дефиннцНJ1м, это получение знания, уменнА, важные событи1 и приключенНJ1, 
оставл11ющие отпечаток в пампи человека, чувствах, меН11Ющие представленн11 
человека об окружающем мире, корректирующие и трансформирующие картину мира 
человека. 
В качестве коrн~rrнвных слоев концепта «ОПЫТ» в русскоА концептосфере 
были выделены такие, как совокупност~. знаниА, навыков, умений; 2) чувственное 
воспрн11ТИе; 3) воспрои~веденне •вленu; 4) пробное осуществление. То есrь 
опыт в русскоА концеrrrосфере, согласно данным толкового словар11, - знанИll, 
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уменИJ1, навыки, вынесенные нз жюни, восприrтие деllствктсльности, наблюдение и 
воспроизведение 11влениll. Отношение к жизненному опьrrу как положительное (опьrr 
- богатство, его нельз11 ОТНJ1Ть), тах н отрицательное: «наученныll горьким опьrrом» 
(Современны!! толковы!! словарь русского 11зыка 2001 ). 
При сравнении когнитивных слоев англиllского и русского концеrпов 
«ОПЫТ» можно обнаружить общиR cлoll - «знанИll и уменю1>1. Одно из главных 
отличи!! захлючаетс11 в том, что в англиllском концеmе вы,деЛJ1етс11 cлoll «событие, 
приключение», которого нет в русском концеmе. При этом в англиllском 11Зыке 
собьrrие-персживание-приключение может носить не только и не столько 
отрицательную, сколысо положительную оценку. 
Аналю синонимов ключевого слова позволил вы11вить дифференциальные 
признаки данного концеmа. Так, анализ синонимов ключевоll лексемы ( "experience ") 
англиRского концеrпа «опьm1 привел к выделению таких дифференциальных 
признаков. как знание, умение, понимание, как результат практики, выполненИll 
данноll работы в течение долгого времени - признаки первого когнитивного слои, и, с 
другоll стороны, необычность, важность случаи, событИ11, происходищего во врем11 
путешестви11, его единичность, уникальность и в некоторых случuх его непрИJ1ТНыll 
характер - признаки второго когнитивного сло11. 
В качестве синонима лексемы 11опыт11 в русском 11зыке была выделена 
лексема сшрнключенне», котора11 нередко имеет отрицательные коннотации, 
негативную оценку, подразумеваете~ трудность, которую удалось преодолеть. 
Оба исследованных концепта в сопост1вл11емы1 лннrвокультур11 
содержат ценностныА компонент. Англиllским и америханским туристом 
положительно оцениваетс11 получение нового опьrrа (эмоцнll, впечатлениll), 
переживание 11ркнх эмоuиR, а россиllским - получение новых впечатлениll, оr.обенно 
зрительных, возможность запечатлеть их и передать окружающим, а также 
положительна. оценка надежности, профессионализма и опьrrности туристических 
фирм (ценностные компоненты англиllскоrо и русского концеmа «ОПЫТ»). Кроме 
того, как англнllскиll, американски!! так н poccнllcкиll турист положительно относитс11 
к спокоllствию, уединенности, комфортабельности курорта и к соответствию курорта 
интересам и увлеченНllм различных групп туристов (ценностные компоненты 
англиllского н русского концепта «ра1Ь1 ). 
В результате анализа вербализации концептов «опьrr>> в анrлоюычноll и 
русско11зычноll рекламе туризма был выделен образ концептов. В центре идра 
англнllского и русского концеrпа сюпьm1 находнтс11 образ курорта, зрительно 
воспринимаемого туристом (рекламистом). Он включает природные обьеnы, 
архитектурные достопримечательности, резидентов города, страны. 
Анализ природы концеmа «ОПЫТ>> в русском и английском туристическом 
дискурсе позволил выделить когнитивные слон «Зрительное восприпие объектов», 
<сАктивныА отдых», «Общение с животными», 11Посещение города, парка, музею>, 
«Участие в традиционных, ритуальных деАствиllХ», 1сШоппинп1, «Фотографирование 
воспринимаемых предметов», «Дerycтawt11 национальных блюд», «Опытность 
фирмы, персонала, туристов», «Общение», ссЭмоцнн, чувства». Как можно судить по 
материалу нсследованн11, в русско11зычных и англо11зычных текстах они актуальны в 
разно!! степени. 
В англнllском концепте «OПi.rr>> наиболее близкими к цру сло11ми 11вл11ютс11 
тахне: «Зрительное восприатие объектов», «Открытие нового)>, ((АктивиыА 
отдых». В русском концеmе «опыт» это следующие слон: «Зрительное восприпие 
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o6ьek"J'ou, «Оnытнскn. персонала, фирмы, турнстоа" и «Фотоrрафнроuнне 
аосnрнннмаемы:к nредметоu. 
Один из наиболее представленных коrnкrивных слоев английского и 
русского туристического дискурса - «Зрительное воспрюпие объектов» (30 % 
английского концеrпа «опьm> и 28,2 "• русского). Данный коrн~пивный слой 
включает такие признахи, квх <<наблюдение за животными», «осмотр 
достопримечательностей, ландшафтов, местных пеАзажеА, музеев», «просмотр 
театральных представлениА», <<зрительное воспрюпие людеА». 
Yoи'll see h istoricf orts, lнk 01110 ver опе о/ the тost beaиtifUI harЬors iп the 
world, or f ro/ic оп its world-class Ьeaches. 
Вы y111t)11me исторические крепости, нtu:ЛaOllmec• 111tЮм самой красивой 
пристани в мире или повеселитесь на его ruяж.ах мирового уровН11 (острова Сатого 
Томаса). ("Unitcd States Virgin ls\ands", www.expedia.com) 
Вечером мы вo:JflpaщaeмcR к берегу, чтобы у111Н-, как МаАенькие 
пингвинчики на закате выходRт из воды, собuраютсR в стайки и бегут смешной 
семеНJ1щей походкой к своим норкам. 
(«Австралю1- прехраснu незнвхомка в океане>>, «даш1ш, № 4, 2002) 
В русской рекламе опьп актуален применительно к нацежности и опьrrности 
фирмы и сотрудников турнстнческоА индустрии. 
У «НатаJ1и Туре» отточенные многолетним OllWmtJМ технологии 
евроnейского уровНR. высока11 степень надежности. авторитет у зарубежных 
партнеров. («Морской бросок «Натали»», «ГЛТ», № 10, 01m1брь 2002) 
В английской рекламе получение опыrа нередко приравниваетс11 к 
получению новых знаний, информации, открытию нового, что происход~п при 
знахомстве с культурой города, страны, посещении музеев, парков, 
достопримечательностей. То есть актуализируетс11 когнкrивный слой «Оnсрытне 
НОВОГО». 
Соте visit, discoпr and ариiепи а// the cu/tllrf!!, history and diversity that 
тakes New York City опе о/ the world's most exciting Olld vibrant cities. 
Приез:жайте в Нью Йорк, yзlllliime и llO'IJIClllflYiime ку.11ьтуру, исторwо и 
контрасты, б.11агодарR которым Нью Йорк 1UU111eтcR одним из самых волнующих и 
nО11ны.х жизни городов. ("New York", www.ehow.com) 
ИтаJС, наиболее естественный путь получени11 опьпа дл.1 английского и 
русского путешественника - зрительное воспрИllТИе. И если дл.1 английского 
путешественника значима возмо•ность посредством нового опьпа-путешестви11 
расшир~пь свой кругозор, обрести новые навыки, то дла русского опьп св1зан 
прежде всего с надежностью фирмы и уверенностью в безопасности тура. 
Анализ концепта «раА" в английском и русском туристическом дискурсе 
включал те же этапы, что и анализ концеrпа «ОПЬ/Т11. 
В результате сопоставлени1 дефиниций ключевой лексемы "paradise", так же 
квх и ключевой лексемы «раА», были выделены коrнкrивные слои «земной раА» и 
«релиrиозныА раА». 
Анализ синонимов ключевых слов «рай» и "paradise" английского и русского 
концеJТГОв «pall» позволил вы•виn. такие признвхи концеrпа в сравниваемых 11зыках, 
квх «обилие», «благополучие», «счастье», «праведность, непогрсшимоеть», 
«расположение на небесах, наверху». 
В 11дре англиАского концепта «раА», актуализируемого в английском 
туристическом дискурсе, наход~пс1 образ тропического острова с богатой 
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растительностью. В цре русского концепта «раА» расположен чувственно 
воспринимасмыА образ, которыА может бьrrь прсдставпен как тропическиА остров с 
красивоА природоА и удобстваNи цивилизации - курортами, гостиницами, 
архитектурными достопримечательностями. 
Периферия концсmов «рай» в русском и ангпиЯском 1)'ристическом 
дискурсе включает 1юГ11итивныс спои: «Усцинснис», ссКомфорп>, с<Рай дш1 
увпечениА». В русском 1)'рисrичс:ском дискурсе бып выделен также когнитивныА 
споА с<РОСКОШЬ>>. 
Анализ показал, что ДЛJ1 ангпиАского 1)'рисrического дискурса более значим 
споА «Уединение», то сеть «рай», нс тронутыА цивипизацнсА, отдапенныА от дома, 
спокоАныА. Такой образ pu напоминает религиозное представлению о рае как о 
прекрасном месте, дающем человеку духовную радосrь. 
А11 1111to11clted pt1r11dlse; where hirds fly free, dolphins swiт wild, топЩs rule 
the forests, and hитапs live iп реасе: "COSTA RICA ", "ТНЕ RICH COAST". 
Нempoнymwii рай; где птицы летают и деАьфины плавают свободно. 
обезЬRНы упра8.1111ют .1есами и .11юди ЖlltlJlт в мире: к Коста Рика11, к Богатый Береи. 
("Hotel Parador - Romantic Getaway", www.travelagencies.com) 
Для русского турисrического дискурса более актуален когнитивныА споА 
ccKoмфoimi. Сочетание красивой природы острова с удобствами цивипизации и 
приrrным общением с резидеlП'llМИ острова, курорта создает образ «земного рая». 
Этот когнитивныА споя содержит прюнаки 1стсппыА климат», <юсаоенность курорта 
цивипизациеА», «высокиА уровень обслуживания в гостинице». 
06итt!Л• дJНIHllX 6ozlН превратилась в турисm1111еск11й ptlil, где простым 
смертным предлагают 6ожесnменнNй отдмх." И xofNI остроt1 является частью 
Италии, он предстаВЛJrет собой совершенно особый мир с унW(tlJ/Ьными культурными 
памятниками и традицшwи. Muuii КlllUlllm, св"111е mwa1111 киломоrtрfН 
11ес11анмх NlllЖeii, oqнмtHNii 1N6op отелей - все это давно npUZJ1Rнy.11ocь 
европейским туристам. («Сицилия», <сЛиза.>>, № 36, 2006) 
КоrnитивныА споя «Рай дп1 увлечений» одинаково представлен в 
ангпиАскоА и русскоА рекламе туризма. Здесь «раА» - место, идеально подходящее 
дп1 определенноА группы людеА, занимающихс1 определенным видом деятельности. 
Расположившись на юzо-западе Е:вропы, в темой и благодатной 
l(}IUМатической зоне, испанское побережье является под.11инны.м раем длА лю6ителей 
NUIЖНОМ omдtva1. (с<ИспанИJ1 - 2002. Natalie Tours))) 
Ocracoke апd its eпviroпs are а Ыrtlw.tcllи's pt1r11dise. 
Окракоук и его окрестности - paii длА орнитолоzа. 
("Discover Ocracoke", "TOBFVG", № 12, 2002/2003) 
В разделе 11 Метафорическое моделирование в туристическом дискурсе 11 
представлен сравнительно-сопоставwrепьиыА анализ метафорических моделей в 
сравниваемых ~зыках. Он позволил выявить ряд продуктивных для 1)'ристнческого 
дискурса моделеА: «Анропоморфную'>, с<Мир природы», ссПрит1Жсние», с<Смешение», 
ссНереапьныА мир», ссЦарство», ссЕда, приправы», ((Одеяние, покрытие», ссСтроени1», 
с<Хранилнщс», 1сДурманJ1щие вещества». ПоюrrиАная сфера «Еда» представлена в 
трех метафорических модсл1х: «Еда, приправы», «Смешение» (фреАм ссПиша, 
приправы») и ((Притяжение» (фреАм «ЛакомыА кусочек»). Такое разделение метафор 
указанноА сферы объJ1сНJ1стся актуализациеА тех или иных смыслов (вкус и 
наименоваииJ1 блюд, смысл смешениJ1 и смысл притАжсни•). 
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Наиболее продуктивные модели в сравниваемых дискурсах 
«АJПропоморфнu» (51 в английском и 82 в русском) и «Мир природы»(46 в 
аиглиАсхом и 56 в русском). 
Предметнu область, связанна.11 с проецированием характеристик человека на 
объект, очень ВIП')'альна дn11 метафорического осмыслени11 туристической 
деnельностн, поскольку сравнение рекламируемого туристического объекта - такого, 
например, ках гостиница, город, курорт, страна - с человеком и наделение объекта 
антропоморфными характеристиками снимает обезличенность и удаленносrь обьекта. 
Наиболее представленный фрсАм модели - 11Сердце11 (22 метафоры в английском и 15 
метафор в русском). В англиАскоА и русскоА рекламе туризма метафора ((Сердце» 
ВIП')'альна в вспекте концентрации внимани11 туриста: она используетс11 как ДJ1J1 
обозначени11 цекrра территории, так и дп11 презентации географического объекта как 
наиболее важного, красивого, обладающего набором превосходных характеристик. 
Richтond lies at the lte11rt of everythiпg woпderfи/ аЬоиt this regioп of Yirgiпia. 
Ричмонд .11ежит в сqн)це самой прекрасной части этого района Виргинии. 
("Richmoпd", www.vgnet.com) 
В сqн>це Сибири -Горный Алтай".. (11Уч-Сумер11, 11АЗиН», № 2, 2002) 
В структуре мстафорическоА модели 11Мир природы11 в нашем материале 
наиболее представлен фреАм 11Драгоценносты> (16 в англиАском и 22 в русском). 
Оценочные смыслы, которые актуализируютс11 при сравнении туристического 
объекта с драгоценностью, подчеркивают его уникальность и стимулируют 
туристскиА интерес. Отметим, что значимость метафоры 11Драrоценносты> дл1 
англо13ычноА рсмамы дополнительно обусловлена тем, что поиск сокровищ -
ВIП')'аnьна.11 тема дл11 англичан, что объ11сн11етс11 rеографическнми услови11ми и 
историческими обстоsrтелы:твами. 
Whi/e the pirates of уоиr h ave long since set sai/, еqиа//у voracious watermeп 
pi//age the Outer Banks оп year/y basis to hoard what тапу of its resideпts consider the 
area 's мo:rt precio1111 tretиure - а seeтing endless Ьоипtу of waves. 
Так же, как пираты 6Ы.11ы.х времен отправлялись в плавание. ст°"ь же 
ненасытные 11одочники грабят на Внешню: Берегах каждый год и накоflllяют то, что 
многие местные жители считают самым драгоценнwм сокрн11щем - огромное 
кшuчесtМо 11шн. ("ТЬе East Coast's 111 Surfing region", "ТOBFVG", № 12, 200212003) 
Метафоры 11Драгоценносты> актуальны и в русско11ЗычноR рекламе, 
посJСОльку сравнение города, страны, курорта с драгоценност•ми (драгоценными 
камн11Мн, чаше всего - с жемчужиной) придает им особую ценность, а именно -
ахтуалюнрует достоинства, привлекате11ьность, красоту объекта. 
Дворец Ветров - жемчуж1111а Розового города. Д11орец trp011З.Н..m 
twmp11auoщee •11ечапf/lение - фасад 5-эта.жного соору;женШI окружен сплошными 
RрУСами, а изогнутая крыша украшена изыскаю1ыми куполами и башнями. 
(11Инди11: золота1 классика>~, •<ЛиЗЗ11, № 42, 2002) 
Испол~.зование таких метафорических моделей, как «Пркпжение», 
«Смеwение11, 11НереальныR М!4р11, <•Царство>~, 11Еда, приправы11, 11Оде1ние, покрьrrие11, 
«Строс:ню1», 11Хранилище», «Дурман11щие вещества» также позволяет достичь целеА 
арrумеtrПЩии, поскольку актуализирует смыслы красоты, приr11гательности, 
колор1rrности рекламируемых объектов, идеализирует характеристики туристических 
объектов и уровень обс:луживани11, подчеркивает превосходство предлагаемых 
курортов над a:oнкypetmfЬIM продуктом. 
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В результате анализа усrановлсно, что представленность и cтpylC'l)'pa 
моделеА в сравниваемых RЗыках в основном совпадает, XOТll имсютс11 отличи11 в 
струасrуре и частотности некоторых фреАмов и моделеА. То:, например, фреАм 
«Сказка, раА11 метафорическоll модели «Нереальны!! мир>1 в англиllском 
туристическом дискурсе нс содержит метафоры «ТуристическиА объсасr - сказка>1, но 
содержит в русском, что может быть обыснено больwеА прагматичностью западного 
мыwлени11 по сравнению с россиАским. 
Были вы11влсны отличи• и в представленности фреllма «ГостсприимныА 
хоз11нн11 метафорическоА модели «Прит•жснис11: в русском туристическом дискурсе 
фреАм более продуктивен (32), чем в англиАском (l.S). Эrо может св~щстельствовать о 
больwсll значимосгн концсmа «Гостсприимство11 длJI pyccкoll культуры. 
В целом всрбализаци• метафор в англнllском и русском туристическом 
.11Искурсе позвот~ст придать привлекательность, прит11гательность, •ркость и в то же 
врем• ссrественность туристическому обьсlС'I)', представить его в выгодном свете, 
создав сказочныА либо красочно-праздничныll образ, а таюкс актуализировать PJlд 
потребностсll КВJС физиологического, так и социального Xapaln'epa. 
ПредстаалснныА в Прилоасеннн Словарь метафорических модслеА русского 
и англо-американского туристического дискурса систематизирует и обобщает 
полученные в исследовании данные о функционировании метафор в изучаемо!! сфере 
рекламного дискурса. 
В Заключении обобщены выводы по главам, подведены итоги и намечены 
основные псрспсасrнвы исследовани11. Оно позволило вы11вить и сопоставить 
С"IJ)8ТСГНН позицноннровани11 и продвнженн.1 турнстнческнх услуг в англиllском и 
русском туристическом дискурсе, которые представлены двум• взаимосВJ1заннымн 
типами - арrуме~пативноll и когнитнвноll С"IJ)8ТСГИJ1ми. Они включают различные 
приемы apryмelП'8WIH, объепнвацию базовых концеrпов и выбор коrнитивных 
метафор и в совокупности опредсл11ют эффективность рекламы туристических услуг 
на россиllском и англо-американском рынке туризма. 
Результаты проведенного нсследованн.1 открывают новые пути изученн.1 
различных ВКдов рекламного дискурса в аспехте оmимизации речевого воздеllствн• 
на потреб1ПелJ1. Это актуально как в теоретическом плане (длJI пополнени• научных 
знаниll по теории речевоll коммуникации), так и в практическом аспекте - ДЛJ1 
совершенствовани11 технологнll рехламы. 
Основное содераа~ние работы и результаты нсследованн11 достаточно 
полно отражены в следующих пу6.пик:ац1111х: 
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